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Mozliwosci identyfikacji
i pomiaru aktywnos$ci marketingowej polskich miast”
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Streszczenie: W poczatkowej czgséci artykutu wybrane definicje marketingu terytorialnego postuzyty do ukazania
jego istoty, w wyniku czego wskazano elementy koncepcji wymagajace precyzyjnego zdefiniowania na potrzeby
przeprowadzenia badan empirycznych umozliwiajacych pomiar aktywnosci marketingowej miast. W dalszych
czgsciach pracy dokonano analizy takich elementow koncepcji marketingu terytorialnego, jak cel, podmiot, ad-
resaci i instrumenty oddziatywania. W podsumowaniu zawarto wnioski dotyczace sposobow operacjonalizacji
pojgcia marketingu terytorialnego na potrzeby poréwnawczych badan aktywnosci marketingowej polskich miast.

Stowa kluczowe: marketing miasta, pomiar aktywno$ci marketingowej

Wprowadzenie

Marketing terytorialny to koncepcja zarzadzania, ktéra jeszcze dwadzie$cia lat temu byta nowo-
$cig zardwno w polskiej literaturze naukowej, jak i w dziataniach podejmowanych przez pol-
skie samorzady. Obecnie koncepcja ta wydaje si¢ niewielka, lecz integralna czgscia polskiego
dyskursu naukowego z zakresu marketingu, be¢dac rowniez instrumentem zarzadzania stosowa-
nym przez polskie samorzady. O rosnacym wykorzystaniu marketingu przez samorzady moze
swiadczy¢ przyktadowo wzrost wydatkow na dzialania promocyjne samorzadow, ktore wedtug
danych Ministerstwa Finansow zwigkszyly si¢ ze 109 mln zt w 2005 poprzez 626,6 min zt
w 2010 1. (kwoty za Ostrowska 2010; Lemanska 2011) do 684 mln zt w 2011 r. (kwota za Socha
2012: 28-30). Celem niniejszego artykutu jest wskazanie teoretycznych podstaw do operacjo-
nalizacji pojecia marketingu w sposob umozliwiajacy identyfikacje¢, pomiar i poréwnanie skali
oraz form aktywnos$ci marketingowej najwazniejszych osrodkéw miejskich w Polsce.

1. Istota marketingu miasta w §wietle wybranych definicji

W literaturze przedmiotu zaréwno polsko- jak i obcojezycznej zostalo zaproponowanych
wiele sposobdw definiowania marketingu terytorialnego (np. Szromnik 2012: 28-31; Florek
2007: 16-21). Celem tej czgsci pracy nie jest ich wyczerpujaca analiza czy systematyzacja,
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a jedynie wskazanie istoty pojecia i jego wyrdznikow w stosunku do szeroko rozumianego
marketingu.

Wsrod przyktadowych definicji mozna wymieni¢ propozycje¢ Ingo Balderjahna, ktory
uwydatnia wagg uzyskiwania przez jednostkg samorzadowo-terytorialng przewagi konkuren-
cyjnej, stwierdzajac, ze ,,marketing terytorialny obejmuje analizg, planowanie, organizacjg,
wdrozenie oraz kontrolg strategii urynkowienia danego terytorium, a jego gtownym celem
jest wzmocnienie pozycji konkurencyjnej danej jednostki terytorialnej w mi¢dzynarodowej
walce o atrakcyjne grupy docelowe” (Balderjahn 2000: 57-58). Wedtug propozycji Magda-
leny Florek (2007: 20) ,,marketing terytorialny zdefiniowa¢ mozna jako proces spoteczny
i kierowniczy, zmierzajacy do osiagania celow przez podmioty lokalne, zorientowany na
zapewnienie dtugotrwatego dobrobytu mieszkancom poprzez zaspokojenie potrzeb partne-
réw lokalnych”. Warto podkresli¢, ze cytowana definicja, koncentrujac si¢ na zaspokajaniu
potrzeb, podkresla podstawowa rolg dobrobytu mieszkancow jako dtugookresowego celu
marketingu terytorialnego. Zgodnie z definicja zaproponowana przez Andrzeja Szromnika
(2012: 28) marketing terytorialny to ,.filozofia osiagania zatozonych celow przez jednostki
osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktorej podstaw lezy przeko-
nanie, ze wlasciwa orientacja na klientoéw-partneréw ma decydujacy wplyw na osiagane
rezultaty”. Waznym aspektem powyzszej definicji, obok podkreslenia znaczenia orientacji na
klienta, wydaje si¢ okreslenie marketingu terytorialnego jako charakterystycznego sposobu
myslenia, swoistej ,,filozofii”, przy$wiecajacej dziataniom jednostki osadniczej. Wagg orien-
tacji na klienta podkresla w swoich rozwazaniach réwniez Victoria de Elizagerate, stwier-
dzajac, ze ,filozofia zorientowania na rynek odgrywac bedzie zasadnicza rolg w marketingu
miast a szczegolne cechy danego miejsca beda stuzyty zaspokojeniu potrzeb jego klientow”
(Elizagerate 2008: 55). Autorka postuluje ponadto koniecznos¢ przyjecia przez wtadze mia-
sta ,,orientacji strategicznej, w sensie braku ograniczania si¢ do zaspokojenia potrzeb indy-
widualnych podmiotdw, aby dziatania wtadz moglty w dtugim terminie wspierac¢ spotecznosé
jako calo$¢” (2008: 55).

Rekapitulujac, nalezy stwierdzi¢, ze kazda z przedstawionych definicji wnosi inng per-
spektywe lub dodatkowy element, wzbogacajac rozumienie pojgcia marketingu terytorial-
nego. Stawiajac za cel mozliwos¢ identyfikacji i pomiaru dzialan marketingowych jednostki
samorzadowo-terytorialnej, trzeba podkresli¢, ze niezbgdne jest wskazanie elementow kon-
cepcji, ktore odrdzniaja marketing terytorialny od marketingu przedsigbiorstwa i pozwalaja
na poréwnanie aktywnos$ci marketingowej réoznych jednostek samorzadowo-terytorialnych
danego rodzaju. Na szczeg6lne wyrdznienie w powyzszym kontek$cie zastuguja nastgpujace
aspekty dziatan marketingowych: cel, podmiot, adresaci, instrumenty oddzialtywania.

2. Cel dzialan marketingowych

Odniesienie do celu dziatan marketingowych jest obecne we wszystkich przedstawionych
wczesniej definicjach. Rézny jest jednak stopien szczegodtowosci w definiowaniu celow
marketingu terytorialnego. Warto zwréci¢ szczegdlng uwage na definicje wskazujace dobro-
byt mieszkancoéw, w rozumieniu zaspokojenia ich potrzeb, jako strategiczny cel marketingu
terytorialnego. Ujgcie to jest spojne z polskim prawodawstwem, w ktorym stwierdzono m.in.,
ze do zadan wilasnych gminy (wszystkie miasta w Polsce o liczbie ludnosci powyzej 100
tys. mieszkancow sa gminami miejskimi) nalezy ,,zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspol-
noty” (Ustawa z 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym: art. 7). W tym konteks$cie warto
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réwniez przytoczy¢ stowa Szromnika, ktory stwierdzil, ze ,,[...] cala wspdlnota mieszkancow
jest grupa najwazniejsza jako grupa pierwotna, dzigki ktorej mozliwe sa interakcje z innymi
jednostkami terytorialnymi i rynkami. Jej interesy, oczekiwania i priorytety nie moga zostaé¢
pominigte w programach marketingowych” (Szromnik 2012: 68). Przyjgcie zalozenia, ze
zaspokojenie potrzeb mieszkancow jest najwazniejszym zadaniem wiladz samorzadowych
nie jest sprzeczne ze wskazywana w innych definicjach potrzeba zaspokajania potrzeb pozo-
statych grup klientéw miasta i budowaniu przewagi konkurencyjnej miasta na rynku inwe-
storow, studentéw czy turystow.

Nawiazujac do dotychczasowych rozwazan, nalezy zwréci¢ uwage, ze ,,pojgcia oraz
zakresy zarzadzania i marketingu zblizaja si¢ do siebie” (Zabinski 2002 za Florek 2007:
19), utrudniajac w znacznym stopniu oddzielenie tych kategorii od siebie (Florek 2007: 19).
Teza ta wydaje si¢ szczegblnie uprawniona w przypadku przyjecia zatozenia, ze zaspokoje-
nie potrzeb mieszkancow jest gldownym celem dziatan marketingowych miasta. Catkowite
utozsamienie zarzadzania miastem z marketingiem miasta wydaje si¢ jednak niewlasciwe.
Trudno bowiem uzna¢ zapewnienie odbioru $mieci, §ciekow, dostarczanie wody, utrzymanie
cmentarzy czy zieleni miejskiej za zadania marketingowe sensu stricto, pomimo ze te dzia-
fania zaspokajaja potrzeby mieszkancow.

Rozwiazaniem przedmiotowego problemu moze by¢ nawiazanie do pracy Tomasza
Domanskiego (1997: 22), ktéry definiujac adresatow produktu miasta na rynku wewngtrz-
nym, wyr6znit ze wzgledu na stopien mobilnosci dwie ich podgrupy:

1) grupg mato mobilna,

2) grupg wysoce mobilna.

Nalezy podkresli¢, ze mato mobilna grupa mieszkancoéw jest liczniejsza niz grupa
mobilna. Cytowany autor wskazat, ze do pierwszej z grup naleza ,,nierzadko osoby starsze,
mniej aktywne, mniej przedsigbiorcze, mniej konkurencyjne, osoby o nizszych dochodach
i mniejszej otwartoéci na zmiany. W kategorii oséb miodych odnajdujemy takze osoby
mniej przedsigbiorcze, bardziej pasywne, o mniejszej gotowosci do podejmowania ryzyka”
(Domanski 1997: 22). Ludzie zaliczani do tej grupy nie postrzegaja swojego miejsca zamiesz-
kania jako zmiennej, lecz sa ,,niejako skazani na lokalng ofert¢” (Domanski 1997: 22).
W odréznieniu od pierwszej z wymienionych grup cztonkowie grupy mobilnej sa mentalnie
i zawodowo przygotowani do podjgcia decyzji o zmianie miejsca zamieszkania w zalez-
nosci od stopnia zaspokojenia przez miasto ich potrzeb. Dziatania wtadz miejskich, ktore
zaspokajaja potrzeby mieszkancéw zaliczanych do pierwszej grupy, nie wplywaja zatem
na wzajemny transfer wartosci na rzecz miasta ze strony mieszkancéw. Inna prawidtowosé
dotyczy mobilnej grupy mieszkancow, ktdrzy podejmuja decyzje lokalizacyjne (osiedlajac
si¢ 1 pracujac w danym miescie czy ptacac w nim podatki) w zaleznosci od stopnia zaspo-
kojenia ich potrzeb'. Wzajemna wymiana wartosci nastepuje rowniez w przypadku innych
grup klientéw miasta, np. inwestorow, studentdw, turystow lub potencjalnych mieszkancow.
Andrzej Szromnik stwierdza w tym kontekscie, Ze ,,wymiana warto$ci marketingowych jako
podstawa dzialania i myslenia zorientowanego na klienta dotyczy wszystkich podmiotow
i grup odniesienia uktadu terytorialnego” (2012: 58).

! Szerzej nt. mieszkancéw jako adresatow dziatan marketingowych samorzadéw w: Branka (2011: 55-62).
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Konkludujac, dziatanie wiadz miasta mozna okresli¢ mianem dzialania marketingowego
lub aktywnos$ci marketingowej wtedy, gdy dziatanie to ma na celu wptynigcie na decyzje
lokalizacyjne mieszkancow i innych interesariuszy, ktore bgda gwarantowa¢ doptyw czynni-
kow rozwojowych dla miasta.

3. Podmioty aktywnos$ci w marketingu miasta

Jedna z podstawowych cech odrozniajacych marketing terytorialny od marketingu przedsig-
biorstwa jest wielopodmiotowo$¢ dziatan w marketingu terytorialnym. W przypadku marke-
tingu realizowanego przez przedsigbiorstwo to ono jest podmiotem dziatan marketingowych
realizowanych w wyniku decyzji kierownictwa. Ksztaltowanie decyzji marketingowych
miasta ma natomiast charakter pluralistyczny (Szromnik 2012: 32). Przyktadowo produkt
turystyczny miasta jest w duzej mierze ksztalttowany przez decyzje marketingowe prywat-
nych przedsigbiorstw (noclegowych, gastronomicznych, turystycznych, rozrywkowych,
handlowych). Wtadze miasta rowniez wspottworza produkt turystyczny miasta (np. poprzez
dziatania kulturalne, budowe i utrzymanie infrastruktury). Cato$¢ oferty miasta brana pod
uwage przez potencjalnego turyste jest jednak tylko w niewielkim stopniu ksztaltowania
przez wladze samorzadowe. Jednym z gtownym zadan wtadz staje si¢ w tym konteks$cie
wspolpraca z innymi podmiotami (np. przedsigbiorstwami wspottworzacymi ofertg tury-
styczna miasta), inicjowanie przedsigwzig¢ nakierowanych na partycypacj¢ wskazanych
podmiotéw i koordynowanie ich zaangazowania.

Kontrola

/V

Finansowanie
/V
Realizacja
/V
Koordynacja
/V
Przygotowanie
/V
Inicjowanie

Rysunek 1. Etapy dzialan marketingowych miasta

Zrédto: opracowanie wiasne.

Aktywno$¢ marketingowa miasta to proces wiclopodmiotowy i wymagajacy wspot-
pracy miejskich wtadz z sektorem prywatnym, a takze innymi jednostkami samorzadowymi,
agencjami rzadowymi (np. z Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Pol-
ska Organizacja Turystyczna, Instytutem Adama Mickiewicza), organizacjami pozarzado-
wymi (np. lokalnymi organizacjami turystycznymi). Nalezy podkresli¢, ze samorzad moze
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by¢ w réznym stopniu zaangazowany w dziatania marketingowe (zob. rysunek 1), bedac
przyktadowo:

— realizatorem tylko jednego z etapdéw dziatan marketingowych (np. miasto wytacznie

jako inicjator przedsigwzigcia);

— realizatorem tylko wybranych etapow (np. inicjujac, finansujac i kontrolujac wyniki);

— realizatorem wszystkich etapow dziatan (od inicjowania po kontrolg wynikow).

Wtadze samorzadowe moga ponadto angazowac si¢ jedynie czgsciowo w dowolny spo-
$réd wskazanych na rysunku 1 etapow przedsigwzig¢ marketingowych, przyjmujac przykta-
dowo rolg wspolrealizatora lub instytucji wspotfinansujace;j.

Podsumowujac te czgs¢ pracy, nalezy stwierdzi¢, ze aktywno$¢ marketingowa miasta
obejmuje caloksztalt przedsiewzigé, w ktére na dowolnym etapie i w dowolnym stopniu
angazuja si¢ wladze miasta celem zagwarantowania doptywu czynnikow rozwojowych dla
miasta poprzez wplynigcie na decyzje lokalizacyjne mieszkancow i innych interesariuszy.

4. Adresaci dzialan marketingowych miasta

Adresaci dziatan marketingowych miasta stanowig trzeci aspekt sposréd wyrdznionych na
wstepie uje¢ koncepcji marketingu terytorialnego. Uzasadnieniem takiego wyboru jest znacz-
nie wigkszy stopien zréznicowania segmentéw docelowych marketingu miasta w poréwna-
niu z segmentami docelowymi przedsigbiorstwa. Segmentacja klientow w przedsigbiorstwie
jest czgsto oparta na kryterium dochodowym lub geograficznym. W przypadku miasta kryte-
ria te rowniez maja zastosowanie. Zasadnicza jednak roznica wynika z réznorodnosci ofero-
wanych produktéw, a co za tym idzie — r6znorodnos$ci zaspokajanych przez miasto potrzeb.
W literaturze przedmiotu istnieje bardzo wiele typologii adresatéw dziatan marketingowych
jednostek samorzadowo-terytorialnych. Wsérdéd przykladowych kryteriow wyodrebniania
mozna wskazaé obszar wystepowania klientdéw w stosunku do wspolnoty miejskiej (klienci
wewnetrzni 1 zewnetrzni) albo forme organizacji prawnej (klienci indywidualni i instytucjo-
nalni). Dazac do operacjonalizacji pojgcia marketingu miasta, powinno si¢ wyrdzni¢ grupy
klientow miasta, ktore charakteryzuja si¢ przede wszystkim:

— duzym znaczeniem dla pozyskiwania przez miasto czynnikow rozwojowych;

— fatwoscia w identyfikacji i jednoznacznoscia w definiowaniu;

— adekwatnoscia do funkcji realizowanych przez miasto.

W celu przeprowadzenia badan poréwnawczych najwigkszych miast w Polsce nalezy
wyrdzni¢ nastgpujace grupy adresatow:

— mieszkancy (obecni — wysoce mobilni i potencjalni);

— inwestorzy (krajowi i zagraniczni);

— lokalni przedsigbiorcy (dziatajacy juz w miescie);

— studenci;

— turysci (krajowi i zagraniczni).

5. Instrumenty marketingu miasta

Identyfikacja, pomiar i porownanie skali oraz form aktywno$ci marketingowej najwazniej-
szych osrodkow miejskich w Polsce nie jest mozliwe bez odniesienia si¢ do instrumentow
marketingu wykorzystywanych przez wtadze samorzadowe. W marketingu terytorialnym
czesto nawiazuje si¢ do powszechnie znanej koncepcji 4P, ktorej przydatnosé dla celow jed-
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nostek samorzadowo-terytorialnych wydaje si¢ jednak w pewnym stopniu ograniczona. Przy-
ktadowe formy aktywnosci marketingowej wtadz miasta zostaty zamieszczone w tabeli 1.
W zestawieniu nie uwzgledniono dystrybucji, bedacgj jednym z czterech ,,P”. Wynika to
z faktu, ze w ujgciu Magdaleny Florek ,,przez dystrybucjg w marketingu terytorialnym rozu-
mie si¢ wszelkie czynno$ci zwiazane z pokonywaniem czasowych 1 przestrzennych roznic
zwiazanych z tworzeniem produktu terytorialnego, jego sprzedaza i konsumpcja” (Florek
2007: 137 na podstawie Kornak, Rapacz 2001: 152). Tym samym w odréznieniu od wigkszo-
$ci przypadkow dystrybucji towaré6w w przypadku marketingu terytorialnego to nie produkt,
a klient musi si¢ przemiescié, aby skorzystac¢ z produktu (turystycznego, akademickiego czy
np. inwestycyjnego). W powyzszym kontekscie szczegdlnie wazna wydaje si¢ dostgpnosé
komunikacyjna danego miasta. Zatozono jednak, zwazywszy na trudno$¢ jednoznacznego
zdefiniowania dziatan dystrybucyjnych w marketingu miasta, Ze instrument ten nie powinien
by¢ uwzgledniany na potrzeby planowanych badan.

W przypadku zastosowania ceny jako instrumentu marketingu terytorialnego najbardziej
uzyteczne wydaje si¢ postrzeganie tego narzgdzia z perspektywy klienta, a wige jako kosztu
ponoszonego przez niego w zwiazku z nabyciem okre$lonego produktu (tzw. koncepcja
4C). Odwotujac si¢ do wielopodmiotowosci marketingu terytorialnego, nalezy podkreslic,
ze wigkszo$¢ decyzji dotyczacych ksztattowania produktu turystycznego, mieszkaniowego
lub handlowego jest podejmowana nie przez samorzad, a przez prywatne przedsigbiorstwa.
Aktywnos$¢ miasta w zakresie ksztattowania poziomu cen (kosztéw dla nabywcy) jest zatem
ograniczona. Ograniczenie to wiaze si¢ ponadto z krajowym prawodawstwem, ktore czgsto
wskazuje stawki maksymalne okreslonych optat czy podatkdéw pobieranych przez samorzad.
W tabeli 1 zaprezentowano wybrane optaty/podatki, ktére moga postuzy¢ do porownania
poziomu cen pobieranych przez samorzady z roznych tytutow. Nalezy jednak podkreslic, ze
wymienione pozycje trudno uznac za czynniki decydujace o podejmowaniu decyzji lokaliza-
cyjnych przez wymienionych nabywcow produktu miasta.

Tabela 1

Przyktadowe formy aktywnosci marketingowej miasta — w uktadzie wybranych narzedzi
i adresatow

Mieszkancy (obecni wysoce

Inwestorzy oraz lokalni przedsigbiorcy mobilni i potencjalni) Turysci
1 2 3
Dostgpnos¢ terenow/budynkow, Dostgpnos¢ galerii i wystaw Organizowane w miescie
w ramach: specjalnych stref ekonomicz- artystycznych, teatréw, centrow wydarzenia kulturalne,
% nych, parkéw naukowo-technologicznych, kultury i sztuki, muzeéw, filhar- artystyczne i rozrywkowe
g stref aktywnosci gospodarczej monii (takze element produktu  (takze element produktu
& Lokalny Fundusz poreczen dla turystow) dla mieszkancow oraz
Punkt obstugi przedsigbiorcy promoc;ji dla turystow

Komorka ds. obstugi inwestorow i mieszkancow)




Mozliwosci identyfikacji i pomiaru aktywnosci marketingowej polskich miast 29

1 2 3
Serwis www dla inwestorow Serwis www dla mieszkancow  Serwis www dla turystow
Komérka ds. promocji gospodarczej Komorka ds. promocji Komérka ds. promocji
Udziat w targach inwestycyjnych wizerunkowej turystycznej

.= Organizacja wizyt studyjnych Badania potrzeb Udziat w targach

3 dziennikarzy turystycznych

g Wykorzystanie reklamy Wykorzystanie reklamy

2 Oceny agencji ratingowej (takze element Badania potrzeb
produktu dla kredytodawcow)
Badania potrzeb
Podatek od nieruchomosci: budynki Podatek od nieruchomosci: Optata miejscowa, optaty
i grunty, dostarczanie wody i odprowadza- budynki i grunty, ceny korzy- za taksowki (takze cena dla
nie $ciekow stania z komunikacji miejskiej = mieszkancow)

(takze cena dla turystow),
oplaty za korzystanie z przed-
szkoli, dostarczanie wody
i odprowadzanie $ciekow

Cena

Zrédto: opracowanie wlasne.

Nalezy doda¢, ze w tabeli uwzgledniono jedynie przyktady cen umozliwiajacych doko-
nywanie poréwnan pomigdzy rdéznymi miastami. Nie uwzgledniano cen np. nieruchomo-
$ci inwestycyjnych oferowanych przez samorzady lub subsydiéw przez nie oferowanych,
pomimo ze maja potencjalnie bardzo duzy wptyw na decyzje inwestycyjne przedsigbiorstw.
Nie bytoby jednak mozliwe zastosowanie cen, ktore umozliwiatyby miarodajne porownania
pomigdzy miastami (zatozenie to wynika m.in. z réznorodno$ci ofert inwestycyjnych pod
wzgledem powierzchni gruntu, dostepu do medioéw, lokalizacji, charakteru, stanu, branzo-
wego przeznaczenia obiektu itp.).

Zawarte w powyzszej tabeli przyktady instrumentéw sktadajacych si¢ na produkt i pro-
mocj¢ miasta zostaly odniesione do poszczegdlnych grup adresatow, odzwierciedlajac tym
samym stosowany czgsto w literaturze podzial na produkt inwestycyjny i produkt turystyczny
oraz analogiczne rozgraniczenie promocji gospodarczej od promocji turystycznej. Widoczne
s jednakze trudnosci w klasyfikowaniu i rozgraniczaniu narzedzi stosowanych w praktyce
przez samorzady. Przyktadowo wydarzenia kulturalne, rozrywkowe, a takze sportowe mozna
postrzegac jako element produktu miasta (tak dla mieszkancow, jak turystow) oraz jako ele-
ment oddziatujacy promocyjnie.

Podsumowanie

W niniejszym artykule podjgto probe usystematyzowania pojecia marketingu terytorialnego,
co mogloby stanowi¢ podstawe¢ do identyfikacji, pomiaru i poréwnania skali oraz form
aktywnos$ci marketingowej najwazniejszych osrodkoéw miejskich w Polsce. Wydaje sig, ze
zaproponowany tu sposob rozumienia podmiotu, celu i adresatow aktywnosci marketingowej
moze by¢ podstawa do podjecia badan empirycznych w przedmiotowym zakresie. Na tym
etapie rozwazan najwazniejsze wydaje si¢ wlasciwe sformutowanie wskaznikéw aktywno-
$ci marketingowej odzwierciedlajacych skalg i formy dziatan marketingowych samorzadow
miejskich. Przyjgto, ze wlasciwym rozwiazaniem bedzie oparcie si¢ na wybranych trzech
grupach narzg¢dzi marketingu, z pominigciem dystrybucji. Watpliwosci moze budzi¢ jednak



poréwnywanie narzgdzi cenowych stosowanych przez wladze miejskie, gdyz zidentyfiko-
wane w niniejszej pracy obszary ksztaltowania cen przez samorzady, jakkolwiek umozliwia-
jace dokonywanie poréwnan pomig¢dzy miastami, w praktyce maja ograniczony wptyw na
decyzje lokalizacyjne podejmowane przez grupy docelowe.
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THE POSSIBILITY OF IDENTIFICATION AND MEASUREMENT OF MARKETING ACTIVITY
IN POLISH CITIES

Abstract: In the paper chosen definitions of place marketing were introduced to reflect the core of this con-
cept. Furthermore the author conducted an analysis of the following elements of place marketing: aim, subject,
target markets and instruments of marketing actions. The summary of the paper comprises recommendations
on place marketing defining. These conclusions were aimed at allowing execution of comparative research on
marketing activity of major Polish cities.
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